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Komunikat z badañ
Media regionalne odgrywaj¹ istotn¹ rolê w samorz¹dowej kampaniiwyborczej. Stwierdzenie to – tyle¿ oczywiste co banalne, wymaga
jednak komentarza i szerszego, g³êbszego namys³u. Temat jest niezwykle
istotny, chocia¿by ze wzglêdu na postêpuj¹c¹ mediatyzacjê i profesjonali-
zacjê polityki na poziomie lokalnym, ale wydaje siê byæ marginalizowa-
ny, zw³aszcza w porównaniu z badaniami dotycz¹cymi wp³ywu mediów
na przebieg kampanii wyborczych o zasiêgu ogólnokrajowym. Wiêkszoœæ
prób analizy wp³ywu mediów regionalnych na przebieg i w konsekwen-
cji poœrednio równie¿ wynik wyborów, ma charakter bardziej publicy-
styczny ni¿ naukowy. Dotyczy to nie tylko dziennikarzy i publicystów,
lecz równie¿ opisów i ocen przeprowadzanych przez badaczy tej proble-
matyki. S³aboœæ tego rodzaju analiz jest czêsto efektem braku odpo-
wiedniej metody badawczej lub niechêci do prowadzenia badañ, które
mog¹ byæ postrzegane jako fragmentaryczne. Wiêkszoœæ naukowych ana-
liz poœwiêconych mediom w samorz¹dowych kampaniach wyborczych
ma charakter typowo jakoœciowy i rzeczywiœcie odnosi siê do konkret-
nego regionu. Intuicja nawet najbardziej doœwiadczonego badacza, niepo-
parta twardymi danymi iloœciowymi, po prostu nie wystarcza. Warunkiem
sine qua non dobrej analizy jakoœciowej jest oparcie siê na przeprowa-
dzonym uprzednio badaniu iloœciowym. Brak analizy iloœciowej w efek-
cie prowadziæ musi badacza na pola publicystyki. Potrzeba prowadzenia
takich badañ wydaje siê byæ wiêc bezdyskusyjna.
Mediatyzacja kampanii wyborczych
Jednym z g³ównych powodów podjêcia badañ nad relacjonowaniem
kampanii wyborczych przez media regionalne jest postêpuj¹cy proces
mediatyzacji kampanii wyborczych. Dokonuje siê on zarówno na szcze-
blu ogólnopolskim, jak i podczas rywalizacji samorz¹dowej. Mo¿na od-
nieœæ wra¿enie, ¿e tak jak mnogoœæ badañ nad znaczeniem mediów
w wyborach ogólnokrajowych staje siê powoli problemem, tak samo
jest nim brak analogicznych badañ uwzglêdniaj¹cych specyfikê kampa-
nii samorz¹dowych. Jakby zapominano, ¿e choæ wybory te ró¿ni¹ siê od
siebie pod wieloma wzglêdami, w tym specyfik¹ mediów je relacjo-
nuj¹cych, to jednak sam proces mediatyzacji dotyka wszystkie poziomy
wyborczej rywalizacji, a zasady nimi rz¹dz¹ce s¹ porównywalne.
Mediatyzacja kampanii wyborczych zawiera w sobie dwa kluczowe
aspekty. Z jednej strony polega na dopasowywaniu siê podmiotów poli-
tycznych do zmieniaj¹cych siê warunków osi¹gania przez nie sukcesu
w spo³eczeñstwie medialnym i informacyjnym1. Z drugiej strony, pod-
234 SP 3 ’12
B. Biskup, K. Churska-Nowak, S. Drobczyñski, A. Hess,
M. Kolczyñski, M. Mazur, D. Piontek, S. Ossowski
1 Zob. m.in. H. M. Kepplinger, Demonta¿ polityki w spo³eczeñstwie informacyj-
nym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloñskiego, Kraków 2007; Massenmedien als
politische Akteure, VS Verlag für Sozialwissenschaften, red. B. Pfetsch, S. Adam,
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Gedanken zur Zukunft, Herbert Quandt Stiftung, Bad Hamburg 2004; H. Boventer,
Medien und Demokratie, Universtitätsverlag Konstanz GmbH, Konstanz 2004;
S. N. Soroka, Media, Public Opinion, Foreign Policy, „The Harvard International
Journal of Press/Politics” 2003, no 8, s. 27–48; T. Goban-Klas, Media i komuniko-
wanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i internetu, PWN, Warszawa
1999; M. Mrozowski, Media masowe. W³adza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawni-
cza ASPRA-JR, Warszawa 2001; S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teore-
tyczne aspekty procesu, Wydawnictwo „Œl¹sk”, Katowice 2005; B. Dobek-Ostrowska,
Media masowe i aktorzy polityczni w œwietle studiów nad komunikowaniem politycz-
nym, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroc³awskiego, Wroc³aw 2004; A. Hess, A. Szy-
mañska, Pomost medialny. Miêdzynarodowa komunikacja polityczna na przyk³adzie
relacji polsko-niemieckich, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloñskiego, Kraków
2009, s. 134–137.
mioty bior¹ce w nich udzia³ sprawnie pos³uguj¹ siê mediami, wykorzy-
stuj¹c mo¿liwoœci, jakie daje im ich obecnoœæ2. Co wiêcej, obywatele
zale¿ni s¹ od mediów, kiedy poszukuj¹ informacji dotycz¹cej wyborów
i kandydatów, z kolei dla podmiotów rywalizacji przekaz medialny jest
swoistym miernikiem nastrojów i opinii spo³ecznych. W tym sensie,
medialne rekonstrukcje rywalizacji wyborczej mog¹ wywieraæ wp³yw
na postrzeganie rzeczywistoœci politycznej przez odbiorców mediów,
a tak¿e na przebieg samej kampanii.
Za³o¿enia badawcze
Mediatyzacjê kampanii wyborczej w naszym studium odnosimy do
roli przekazu medialnego w przedstawianiu oferty politycznej podmio-
tów rywalizuj¹cych o g³osy wyborców, w znacznej mierze odbiorców
mediów, oraz do potencjalnego wp³ywu, jaki mo¿e wywieraæ sposób
prezentowania rywalizacji samorz¹dowej w mediach regionalnych na
zbiorowe wyobra¿enia dotycz¹ce samych wyborów oraz mo¿liwych
rozwi¹zañ politycznych w przysz³oœci powyborczej.
Przyjêto za³o¿enie, ¿e media regionalne s¹ jednym z g³ównych
noœników informacji na temat lokalnej rywalizacji samorz¹dowej
i jednoczeœnie aktywnym uczestnikiem procesu komunikacji politycz-
nej kszta³tuj¹cym lokaln¹ opiniê publiczn¹, a przez to maj¹cym wp³yw
na preferencje wyborcze odbiorców. Za³o¿enie to wynika zarówno
z przes³anek odnosz¹cych siê do ogólnych w³aœciwoœci mediów, jak
i do specyficznej roli mediów w lokalnej komunikacji politycznej.
Po pierwsze, poprzez obróbkê informacji w procesach selekcji, two-
rzenia i interpretacji, media nie tylko przekazuj¹ odbiorcom wiadomoœci
pochodz¹ce od podmiotów rywalizacji politycznej, ale zabieraj¹ istotny
g³os na temat polityki. Jednoczeœnie, relacjonuj¹c i analizuj¹c dzia³ania
polityczne stanowi¹ ich integraln¹ czêœæ jako dostêpne zasoby dla akto-
rów politycznych bior¹cych udzia³ w wyborach3.
Po drugie, chocia¿ media tradycyjne ju¿ dawno utraci³y monopol na
informacjê, to nadal w znacz¹cym stopniu determinuj¹ agendê w³adzy,
instytucji publicznych i podmiotów rywalizuj¹cych w wyborach, które
z kolei dostosowuj¹ siê do logiki funkcjonowania mediów, aby za ich
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poœrednictwem dotrzeæ do jak najszerszej grupy obywateli, ponosz¹c jak
najmniejsze koszta.
Po trzecie, w warunkach rywalizacji samorz¹dowej szczególnego zna-
czenia nabieraj¹ media regionalne, które systematycznie, „dzieñ po dniu”,
relacjonuj¹ proces kampanii wyborczej na ró¿nych jej szczeblach, two-
rz¹c swoist¹ reprezentacjê polityki, ale przede wszystkim odnosz¹ siê do
¿ycia i charakteru spo³ecznoœci w wymiarze regionalnym i lokalnym4.
Po czwarte, dla polityków walcz¹cych o utrzymanie swojej obecno-
œci w strukturach w³adzy samorz¹dowej, a tak¿e dla kandydatów, których
celem jest zaistnienie na lokalnej scenie politycznej, media regionalne
s¹ jednoczeœnie Ÿród³em wiedzy o nastrojach spo³ecznych, kana³ami pre-
zentacji ich pogl¹dów politycznych, programu dzia³ania, kreowania wi-
zerunku oraz zwierciad³em, w których odbijaj¹ siê ich aktywnoœci,
pogl¹dy i opinie obywateli/wyborców o nich jako politykach5. Mediaty-
zacja kampanii wyborczych polega miêdzy innymi na dostosowywaniu
siê podmiotów rywalizuj¹cych w wyborach do warunków prowadzenia
kampanii w regionalnej przestrzeni publicznej zdominowanej przez
media.
Wreszcie, po pi¹te, rywalizacja samorz¹dowa jest dla mediów regio-
nalnych okazj¹ do pozyskania potencjalnych odbiorców interesuj¹cych
siê polityk¹ lokaln¹ oraz do podniesienia ich rangi i znaczenia w wymia-
rze konkurencji na rynku mediów. Samorz¹dowa kampania wyborcza
wzmacnia znaczenie regionalnych mediów drukowanych w tym sensie,
¿e w o wiele szerszym zakresie mog¹ one realizowaæ zadanie relacjo-
nowania rywalizacji tocz¹cej siê w poszczególnych jednostkach teryto-
rialnych. Dlatego przy analizie mediatyzacji rywalizacji samorz¹dowej
trzeba braæ pod uwagê tak¿e taktyki stosowane przez same media celem
uatrakcyjnienia przekazu na temat wyborów samorz¹dowych.
Niniejszy artyku³ przedstawia metodologiê oraz fragmentaryczne
wyniki badañ empirycznych dotycz¹cych profesjonalizacji i mediatyza-
cji samorz¹dowej kampanii wyborczej przez pryzmat relacjonowania
kampanii na ³amach prasy regionalnej, przeprowadzone przez zespó³
badaczy z czterech oœrodków naukowych w kraju, w ramach projektu
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badawczego pt.: „Wybory samorz¹dowe w mediach regionalnych. Dzien-
niki regionalne i telewizyjne audycje wyborcze jako platformy komuni-
kacji politycznej”. Jednym z celów projektu jest w³aœnie analiza sposobu
relacjonowania kampanii wyborczej w prasie regionalnej podczas kam-
panii samorz¹dowej w Polsce z 2010 roku. Zastosowano metodê analizy
zawartoœci, w ujêciu iloœciowym i jakoœciowym, wypowiedzi prasowych
na temat wyborów, zebranych w okresie dwóch ostatnich tygodni kam-
panii wyborczej przed wyborami z 21 listopada 2010 roku, w dodatkach
regionalnych drukowanych wydañ „Gazety Wyborczej” oraz mutacji re-
gionalnych „Polska The Times” w czterech stolicach miast wojewódz-
kich – Katowicach, Krakowie, Poznaniu i Warszawie (s¹ to dzienniki,
które ukazuj¹ siê we wszystkich badanych regionach)6. Jednostk¹ ba-
dawcz¹ w wypadku gazet by³a wypowiedŸ prasowa (jwp) na temat wy-
borów.
Podstawowe pytania badawcze dotyczy³y udzia³u problematyki wy-
borczej w gazetach regionalnych, ekspozycji poszczególnych tematów,
dominuj¹cych poziomów rywalizacji relacjonowanych w przekazach,
funkcji gazet regionalnych w wyborach samorz¹dowych, tak¿e w ujêciu
porównawczym na poziomie regionów i tytu³ów gazet. Celem badania
jest bowiem, w oparciu o wyniki analiz treœci regionalnej prasy informa-
cyjnej, analiza funkcji, jakie dzienniki regionalne pe³ni¹ w odniesieniu
do rywalizacji samorz¹dowej z perspektywy potencjalnych wyborców,
z jednej strony, i podmiotów rywalizacji samorz¹dowej, z drugiej strony.
W centrum zainteresowania znajduj¹ siê zatem modele zachowañ posz-
czególnych tytu³ów w odniesieniu do rywalizacji samorz¹dowej, w wy-
miarze regionalnym.
Fragmentaryczne wyniki badañ przeanalizowane w niniejszym tekœ-
cie s¹ efektem ogólnej analizy porównawczej sposobu relacjonowania
kampanii wyborczej w czterech badanych miastach oraz przede wszyst-
kim szczegó³owej analizy sposobu relacjonowania kampanii w Poznaniu
na ³amach dzienników „Polska – G³os Wielkopolski” oraz „Gazety Wy-
borczej – Poznañ”. Omówiony tu przyk³ad Poznania ma charakter pilo-
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jekt jest efektem wspó³pracy miêdzyuczelnianej grupy badaczy komunikowania po-
litycznego utworzonej w 2010 r. Pierwsze wyniki studiów tej grupy nt. zmian
modernizacyjnych komunikowania politycznego w Polsce przedstawiono w publika-
cji pod redakcj¹ Karoliny Churskiej-Nowak oraz Sebastiana Drobczyñskiego pt.:
Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce (Poznañ 2011).
ta¿owy. W podobny sposób zostan¹ przeanalizowane i opisane pozosta³e
miasta, a nastêpnie w publikacji zwartej na podstawie tych danych do-
konana zostanie analiza porównawcza i zostan¹ wci¹gniête wnioski
o bardziej ogólnym charakterze co do sposobu relacjonowania wyborów
samorz¹dowych w mediach regionalnych.
Relacjonowanie samorz¹dowej kampanii wyborczej w poznañskich
mediach regionalnych – fragmentaryczne wyniki badañ
Pierwsz¹ ró¿nic¹, która zosta³a zaobserwowana ju¿ na wstêpie, jest
liczba jednostek wypowiedzi prasowych w poszczególnych miastach
i tytu³ach, poœwiêconych wyborom. W Poznaniu w ci¹gu dwóch bada-
nych tygodni odnotowano 137 tekstów poœwiêconych wyborom, przy
jedynie 68 w Warszawie, 97 w Katowicach i a¿ 169 w Krakowie. Zde-
cydowanie najmniejsza liczba tekstów w gazetach warszawskich wynika
po czêœci najprawdopodobniej ze specyfiki warszawskiego rynku pra-
sowego i braku na nim lokalnego dodatku do dziennika „Polska The
Times”, a wiêc odpowiednika poznañskiego „G³osu Wielkopolskiego”,
katowickiego „Dziennika Zachodniego” i „Gazety Krakowskiej”. „The
Times” w Warszawie opublikowa³ jedynie 24 teksty dotycz¹ce wy-
borów, przy 77 „G³osu Wielkopolskiego” i a¿ 94 „Gazety Krakowskiej”.
Z kolei „Gazeta Wyborcza” w Warszawie zamieœci³a 44 materia³y, dwa
razy wiêcej ni¿ warszawski „The Times”, aczkolwiek i tak najmniej je-
¿eli porównaæ to z innymi miastami. W Katowicach „Gazeta Wyborcza”
opublikowa³a 54 teksty o tematyce wyborczej, w Poznaniu 60, a w Kra-
kowie a¿ 75 jednostek wypowiedzi prasowych (patrz tabela poni¿ej).
Tabela
Liczba jednostek wypowiedzi prasowej (jwp) poœwiêconych wyborom
Miasto
Dziennik Razem opublikowanych jwp
w regionie„Gazeta Wyborcza” „Polska The Times”
Katowice 51 46 97
Kraków 75 94 169
Poznañ 60 77 137
Warszawa 44 24 68
Na liczbê artyku³ów wp³yw mog³a mieæ zaciêtoœæ wyborczej rywaliza-
cji w poszczególnych miastach o fotel prezydenta, w mniejszym stopniu
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tak¿e o miejsca w radzie miasta. Wp³yw mog³y wywrzeæ równie¿ prze-
widywania wynikaj¹ce z danych sonda¿owych, dotycz¹cych wyborczych
szans rywalizuj¹cych podmiotów, zw³aszcza na poziomie prezydentów
miast. W Warszawie wynik wyborów by³ w³aœciwie przes¹dzony, rów-
nie¿ w Poznaniu i Katowicach pozycja sprawuj¹cych urz¹d wydawa³a
siê niezagro¿ona. Natomiast w Krakowie rywalizacja pomiêdzy g³ów-
nymi kandydatami na urz¹d prezydenta Krakowa by³a znacznie bardziej
zaciêta, przez co kampania wyborcza bardziej interesuj¹ca, w szcze-
gólnoœci dla mediów, co mia³o najprawdopodobniej znacz¹cy wp³yw na
tak du¿e zainteresowanie prasy kampani¹ na tle innych miast oraz prze-
³o¿y³o siê na intensywnoœæ kampanijnych relacji.
Ró¿nice w sposobie relacjonowania s¹ widoczne nie tylko na pozio-
mie regionów, lecz przede wszystkim pomiêdzy samymi tytu³ami. Te
drugie mo¿na najlepiej zaobserwowaæ, analizuj¹c i porównuj¹c ze sob¹
sposób relacjonowania wyborów w poszczególnych tytu³ach w okreœlo-
nym mieœcie. W niniejszym artykule, jako swoistym studium przypadku
i jednoczeœnie punkcie wyjœcia do dalszych analiz, omówiono i przeana-
lizowano sposób relacjonowania wyborów w 2010 roku w Poznaniu.
Jest to równoczeœnie próba ukazania i sprawdzenia metodologii stoso-
wanej w badaniu mediatyzacji kampanii wyborczych przez autorów tego
opracowania.
W Poznaniu w okresie dwóch ostatnich tygodni kampanii wyborczej,
w 10 wydaniach analizie poddano ³¹cznie 137 jednostek wypowiedzi
prasowych. Z tej liczby 77 zosta³o zamieszczonych w „G³osie Wielko-
polskim”, co stanowi³o 24,6% wszystkich jednostek wypowiedzi praso-
wej – na stronach regionalnych poznañskiej mutacji „The Times”
opublikowano w badanym okresie ³¹cznie 312 artyku³ów. Natomiast
w poznañskiej „Gazecie Wyborczej” na 275 opublikowanych w tym
okresie tekstów, wyborom poœwiêconych by³o 60, a wiêc 21,8%. Niniej-
sza analiza, jako wycinek szerszych badañ, zwraca uwagê na najwa¿-
niejsze kryteria, jakie by³y brane pod uwagê przy analizie sposobu
relacjonowania kampanii, a wiêc: sposób ekspozycji materia³u (po-
wierzchnia oraz wystêpowanie zapowiedzi na pierwszej stronie), opatry-
wanie tekstów zdjêciami, wykorzystywane gatunki dziennikarskie7,
zainteresowanie okreœlonymi poziomami rywalizacji wyborczej, ramy
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tematyczne stosowane przez dziennikarzy8, poruszana problematyka,
sposób prezentacji9 oraz osoby, które wypowiada³y siê w materia³ach
poœwiêconych wyborom.
Iloœciowa analiza zebranego w Poznaniu materia³u przedstawia siê
nastêpuj¹co. Po pierwsze, na ogóln¹ liczbê 137 jednostek poœwiêconych
wyborom, 115 z nich (83%) dotyczy³o bezpoœrednio wyborów, w pozo-
sta³ych tematyka wyborcza zosta³a jedynie zasygnalizowana. Wœród
analizowanych artyku³ów dominowa³y teksty o wielkoœci mniejszej ni¿
pó³ strony. Tekstów tej wielkoœci opublikowano 71 (51,8%), natomiast
jedynie 35 z nich (25,5%) swoj¹ wielkoœci¹ przekroczy³o pó³ strony. Je-
¿eli uznamy, ¿e o wadze materia³u prasowego œwiadczy zapowiedŸ na
pierwszej stronie, to fakt, i¿ 20 artyku³ów (co daje 14,6%) tak¹ zapo-
wiedŸ na pierwszej stronie mia³o, zdaje siê potwierdzaæ, ¿e prasa regio-
nalna uzna³a wybory samorz¹dowe jedynie za kolejne, choæ oczywiœcie
bardzo istotne wydarzenie. Z pewnoœci¹ jednak temat ten nie zdomino-
wa³ ca³kowicie przekazu. Mo¿na powiedzieæ, ¿e stopieñ zainteresowa-
nia wyborami by³ w jakimœ stopniu odpowiedzi¹ na poziom frekwencji
wyborczej w poprzednich wyborach do samorz¹du terytorialnego. Po-
nadto, skoro wiêkszoœæ jwp nie przekracza³a swoj¹ objêtoœci¹ pó³ stro-
ny, trudno siê dziwiæ, ¿e tylko 45,3% tekstów by³o zilustrowanych
zdjêciem – w 62 materia³ach (na 137) pojawi³o siê ³¹cznie 125 zdjêæ. Na
prawie wszystkich zdjêciach (103 – co daje 83,1%) wystêpowa³y pod-
mioty rywalizuj¹ce w wyborach, najczêœciej pojedyncze osoby (91
– 73,4%), jedynie 15 (12,1%) zdjêæ mia³o charakter zbiorowy, a wiêc
wystêpowa³y na nim wiêcej ni¿ 4 osoby. Publikowane zdjêcia mia³y
charakter publiczny (104 – 83,9%), prezentuj¹c kandydatów w oficjalny
sposób. Niemal wszystkie by³y te¿ nacechowane neutralnie (88 – 71%).
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8 Zaproponowaliœmy nastêpuj¹ce ramy: strategiczn¹ (zwracaj¹c¹ uwagê na tak-
tykê wyborcz¹, dzia³anie, opis strategii wyborczych, tworzenia list itp.), progra-
mow¹ (k³ad¹c¹ nacisk na treœci, postulaty, program), personaln¹ (skupiaj¹c¹ uwagê
na kompetencjach moralnych i merytorycznych kandydata/ów), regulacyjn¹ (oma-
wiaj¹c¹ regulacje prawne dotycz¹ce wyborów), ramê skandalu (podkreœlaj¹c¹ rangê
wydarzeñ skandalizuj¹cych, afer) i „inne”.
9 W tym przypadku wybór dotyczy³ nastêpuj¹cych sposobów: informacyjnego
(czysta informacja), publicystycznego (informacja z t³em – komentarzem, opisem
bez nacechowania), polemicznego/krytycznego (kiedy to dziennikarz jawnie polemi-
zuje z rozwi¹zaniem/podmiotem), ironicznego/przeœmiewczego (pe³nego sarkazmu),
postulatywnego (kiedy to sam dziennikarz postuluje rozwi¹zania lub inny).
Prosta analiza iloœciowa pokazuje wiêc, ¿e temat wyborów nie by³
nadmiernie eksponowany na ³amach gazet regionalnych w najbardziej
gor¹cym przedwyborczym czasie, skoro dwa najwa¿niejsze regionalne
tytu³y poœwiêci³y wyborom 23,2% opublikowanych w tym czasie tekstów,
w dodatku niezbyt obszernych i w wiêkszoœci pozbawionych ilustracji.
A nale¿y pamiêtaæ, ¿e w Poznaniu wynik pierwszej tury wyborów na
prezydenta miasta, a szczególnie wynik wyborów do rady miasta nie by³
z pewnoœci¹ przes¹dzony, co potwierdzi³y zreszt¹ wyniki I tury wybo-
rów prezydenckich10.
Wa¿nym kryterium w opisie relacjonowania kampanii w prasie s¹
gatunki dziennikarskie. Wybór przez dziennikarza okreœlonego gatunku
daje w pewnym stopniu odpowiedŸ na pytanie o cel, jaki stawiali sobie
dziennikarze – czy ich zadaniem by³o tylko neutralne, faktograficzne
przedstawianie przebiegu kampanii, czy te¿ mieli zamiar otwarcie pole-
mizowaæ z kandydatami i pokazywaæ wyborcom mocne, ale i s³abe strony
kandydatów, a wiêc w pewnym sensie na ile chcieli realizowaæ rzeczy-
wist¹ funkcjê czwartej w³adzy, na ile podjêli trud inicjowania, prezen-
tuj¹c w³asne stanowiska, publicznej debaty. Czy dominowa³ opis, czy
te¿ ocena?
Badania na próbie poznañskiej pokaza³y, ¿e informacja przeplata³a
siê z publicystyk¹. Najwiêcej, bo 36 jwp (26,3%) mia³o charakter typo-
wo informacyjny, prawie tyle samo, bo 34 (24,8%) zakodowano jako
artyku³y publicystyczne. Niewiele mniej bo 28 (20,4%) jwp mia³o cha-
rakter relacji z ró¿nych dziej¹cych siê w trakcie kampanii wydarzeñ
– konferencji prasowych, debat czy innych pseudowydarzeñ. Na ³amach
analizowanej prasy opublikowano 15 wywiadów, g³ównie z kandydu-
SP 3 ’12 Relacjonowanie wyborów samorz¹dowych w prasie... 241
10 W jej efekcie dosz³o do II tury wyborów na prezydenta, a Platforma Oby-
watelska w radzie miasta otrzyma³a wynik poni¿ej oczekiwañ. Wyniki wyborów
w Poznaniu w 2010 roku przedstawiaj¹ siê nastêpuj¹co: w pierwszej turze Ryszard
Grobelny otrzyma³ 49,52% g³osów, drugi Grzegorz Ganowicz popierany przez PO
21,53%. W drugiej turze urzêduj¹cy prezydent Ryszard Grobelny wygra³ zdecydo-
wanie, otrzymuj¹c poparcie 66,26% poznaniaków. W wyborach do rady miasta PO
otrzyma³a 37,3%, KWW Ryszarda Grobelnego 18,47%, PIS 18,18%, SLD 14,62%
a z komitetów, które przekroczy³y 5% próg wyborczy wymieniæ nale¿y jeszcze
KWW Porozumienie My Poznaniacy z wynikiem 9,32%. PO uzyska³a wiêc jedynie
17 mandatów w 37 osobowej radzie miasta, komitet prezydenta 8 mandatów, PIS 7,
a SLD 5. G³osy tak siê roz³o¿y³y, ¿e stowarzyszenie My Poznaniacy, pomimo bar-
dzo dobrego wyniku, ostatecznie nie wprowadzi³o nawet jednego radnego do rady
miasta. ród³o: www.pkw.gov.pl (dostêp: 22.06.2012 r.).
j¹cymi politykami (10,9% ogó³u materia³ów) oraz 6 krótkich komenta-
rzy (4,4% jwp). Wyniki trudno uznaæ za zaskoczenie, potwierdzi³y one,
¿e choæ iloœciowo wybory nie zdominowa³y prasy regionalnej w takim
stopniu, jak mo¿na by³o przypuszczaæ, to jednak dziennikarze nie ogra-
niczyli siê do prostego informowania i nie stronili od polemik i ocen.
Prasa, pomimo ma³ej iloœci komentarzy redakcyjnych, stara³a siê jednak
poprzez publicystykê w jakimœ stopniu pomagaæ wyborcom w dokona-
niu wyboru, przedstawiaj¹c najwa¿niejsze problemy samorz¹dów i po-
mys³y kandydatów na ich rozwi¹zywanie.
U¿ywanie terminu „samorz¹dów” sugerowaæ mo¿e, ¿e prasa regio-
nalna swoim zainteresowaniem obejmowa³a wybory na wszystkich
szczeblach w regionie. Nic bardziej mylnego. Badanie jednoznacznie
wykaza³y, ¿e zainteresowanie dotyczy³o g³ównie najbardziej medialnych
pojedynków wyborczych, tocz¹cych siê w du¿ych miastach, w analizo-
wanym przypadku w Poznaniu. Media relacjonowa³y g³ównie to, co naj-
bardziej interesuj¹ce i bliskie dla ich g³ównego, mimo teoretycznego
zasiêgu, czytelnika – mieszkañca stolicy regionu. Region praktycznie na
³amach prasy nie zaistnia³, mimo formalnie du¿ego znaczenia na przy-
k³ad wyborów do sejmiku.
W pewnym uproszczeniu mo¿na stwierdziæ, ¿e dziennikarzy poznañ-
skiej prasy regionalnej (a nie lokalnej, o czym nale¿y pamiêtaæ) intere-
sowa³y tylko wybory na prezydenta Poznania oraz do Rady Miasta
Poznania. Najczêœciej artyku³y dotyczy³y wyborów na prezydenta – po-
œwiêcono im 65 publikacji (47,4%), nieco mniej bo 54 (39,4%) oma-
wia³o wybory do poznañskiej rady miasta. Wybory do pozosta³ych
jednostek samorz¹dowych na ³amach dwóch badanych dzienników led-
wo zaistnia³y. W jedynie 16 artyku³ach (11,7% ogó³u jwp) pisano o wy-
borach do sejmiku wojewódzkiego, 15 tekstów (10,9%) dotyczy³o
wyborów na burmistrzów i wójtów w innych miastach/gminach w woje-
wództwie, w 9 materia³ach (6,6%) dziennikarze opisywali zmagania
o fotel prezydenta innego wielkopolskiego miasta, a w 8 jwp (5,8%) po-
jawi³a siê informacja o przebiegu rywalizacji do rad powiatów. Dziwiæ
i martwiæ w zasadzie powinien zw³aszcza niski poziom zainteresowania
bardzo istotnymi z punktu widzenia funkcjonowania i rozwoju regionu
– województwa, wyborami do sejmiku. Nik³e zainteresowanie wybora-
mi poza Poznaniem pokazuje, ¿e prasa regionalna w praktyce sta³a siê
pras¹ jednej aglomeracji. Strony pierwotnie regionalne, dziœ wydaje siê,
¿e ju¿ g³ównie z nazwy, ograniczaj¹ siê do stolicy regionu, gdy¿ w in-
nych miastach funkcjê tê spe³nia du¿o lepiej prasa lokalna, zarówno na
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co dzieñ, jak i podczas kampanii wyborczej. Je¿eli ju¿ omawiano wybo-
ry w regionie, to dominowa³y ciekawostki, w rodzaju prezentacji naj-
m³odszych kandydatów na radnych w województwie.
Skoro ju¿ wiadomo, ile miejsca poœwiêcono wyborom i jakich szcze-
bli oraz w jaki sposób pisano o przebiegu kampanii, kolejn¹ istotn¹
kwesti¹ okaza³o siê zbadanie, jakie, zgodnie z koncepcj¹ framingu,
ramy tematyczne dziennikarze narzucaj¹ odbiorcom. Analiza dwóch
poznañskich dzienników pokaza³a, ¿e w trakcie kampanii dominowa³a
rama programowa (38 jwp – 27,7%) i rama personalna (37 – 27%), choæ
w niewiele mniejszym stopniu dzienniki stosowa³y równie¿ ramê strate-
giczn¹ (32 jwp – 23,4%). Natomiast tylko 11 tekstów (8%) zawiera³o
elementy skandalizuj¹ce, a 7 (5,1%) porusza³o kwestie regulacyjne – or-
dynacji wyborczej i innych formalno-prawnych aspektów prowadzenia
kampanii wyborczych i organizacji wyborów. Dziennikarze swoje teksty
poœwiêcali g³ównie propozycjom programowym kandydatów, staraj¹c
siê równie¿ analizowaæ kampanijne zachowania polityków. Lektura tych
artyku³ów potwierdza równie¿ personalizacjê dzisiejszych wyborów,
skoro praktycznie na równi z ram¹ programow¹ wystêpowa³a rama per-
sonalna – dziennikarze zajmowali siê samymi kandydatami, ich dokona-
niami w sferze polityki i poza ni¹. Zwracano czêsto uwagê na rywalizacjê
pomiêdzy konkretnymi osobami, kandydatami na urz¹d prezydenta lub
fotel radnego.
Wraz z wykorzystywaniem ram programowej, personalnej i strate-
gicznej, zdecydowanie najczêœciej poruszanym przez dziennikarzy
w materia³ach tematem by³ po prostu sam przebieg kampanii – pisano
o tym w 68 artyku³ach (49,6%). Prasa rzeczywiœcie relacjonowa³a wiêc
przede wszystkim to, co istotnego jej zdaniem dzia³o siê w jej trakcie.
W dalszej kolejnoœci zajmowa³a siê konkretn¹ problematyk¹ poruszan¹
przez kandydatów. Z kwestii merytorycznych na plan pierwszy wybija³a
siê infrastruktura drogowa, o której pisano w 41 materia³ach (29,9%
ogó³u jwp). Mo¿na wiêc odpowiedzialnie stwierdziæ, ¿e g³ównym tema-
tem kampanii wyborczej w Poznaniu, z perspektywy dziennikarzy rela-
cjonuj¹cych jej przebieg, by³y drogi. Na drugim miejscu (31 tekstów
– 22,6%), znalaz³ siê temat tak¿e zwi¹zany z infrastruktur¹, tym razem
jednak niedrogow¹, a konkretnie inwestycje. Dziennikarze i kandydaci
oceniali dotychczas oddane inwestycje – ich poziom, sposób realizacji,
oraz odnosili siê do tych, których nie uda³o siê doprowadziæ do koñca.
Ponadto dy¿urnym tematem by³y przysz³e inwestycje i plany w tym za-
kresie poszczególnych kandydatów. W dalszej kolejnoœci pod wzglêdem
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czêstotliwoœci pojawiania siê w materia³ach znalaz³a siê jakoœæ ¿ycia
mieszkañców (26 jwp – 19%), nastêpnie polityka ekonomiczna gminy
(19 jwp – 13,9%) i polityka finansowa (16 jwp – 11,7 %). Pisano rów-
nie¿ o funkcjonowaniu instytucji samorz¹dowych (15 jwp – 10,9%),
kulturze i rozrywce (13 jwp – 9,5%) oraz transporcie publicznym
(10 jwp – 7,3%). Bior¹c pod uwagê zadania i bud¿ety gmin, dziwiæ
mo¿e, ¿e tylko 8 materia³ów poœwiêcono problematyce edukacji (5,8%).
Sposób relacjonowania tematów kampanii pokaza³ wiêc wyraŸnie, ¿e
g³ównym punktem agendy podczas kampanii wyborczej, podnoszonym
przez prasê, by³y kwestie inwestycji w infrastrukturê, a wiêc to, co naj-
bardziej widoczne, a zarazem dla przeciêtnego mieszkañca najbli¿sze
i decyduj¹ce o poziomie zadowolenia z w³adz samorz¹dowych.
Kwestie te by³y przez dziennikarzy prezentowane w zdecydowanej
wiêkszoœci w czysto informacyjny sposób – 75 materia³ów (54,7%) mia³o
taki charakter. Znacznie rzadziej pojawia³y siê artyku³y publicystyczne
(32 teksty – 23,4%). Jeszcze rzadziej dziennikarze wchodzili w otwart¹
polemikê, jednoznacznie krytycznie podchodz¹c do problemu lub osoby
(13 jwp – 9,5%). Sympatyzowanie z jakimœ kandydatem czy ugrupowa-
niem mo¿na by³o zauwa¿yæ jedynie w 4 artyku³ach (2,9%). Jak mo¿na
by³o przypuszczaæ, dziennikarze obu tytu³ów prasowych dystansowali
siê od kandydatów, chc¹c za wszelk¹ cenê unikn¹æ podejrzeñ o „ciche”
choæby wspieranie któregoœ z nich, przez co albo neutralnie i maksymal-
nie obiektywnie starali siê informowaæ, albo mniej lub bardziej krytycz-
nie oceniali ich dzia³ania lub propozycje. Tym samym potwierdzi³a siê
niejako przy okazji kolejna opinia, i¿ dziennikarze obiektywizm i bez-
stronnoœæ ³¹cz¹ znacznie czêœciej z krytyk¹, niekiedy za wszelk¹ cenê,
ni¿ z pozytywn¹ opini¹.
Jeœli natomiast chodzi o osoby, których wypowiedzi mo¿na by³o
przeczytaæ w materia³ach dziennikarskich, to najczêœciej wypowiadali
siê sami kandydaci – ich s³owa mo¿na by³o przeczytaæ w 69 tekstach
(50,4%). Zdecydowanie rzadziej wypowiadali siê, bezpoœrednio prezen-
tuj¹c swoje zdanie, sami dziennikarze (w 20 jwp – 14,6%). Najbardziej
dziwi jednak fakt, ¿e tylko w 20 materia³ach (14,6%) znalaz³y siê wypo-
wiedzi ekspertów – najczêœciej przedstawicieli nauki. Dziwi to nie tylko
z perspektywy powszechnie przyjêtej praktyki siêgania po zdanie eksper-
tów, co zwykle podnosi merytoryczn¹ zawartoœæ tekstów. Brak eksper-
tów œwiadczy o odchodzeniu od ugruntowanej dziennikarskiej zasady,
¿e w materiale przedstawiamy racje obu stron oraz opinie eksperta, któ-
ra pozwala czytelnikowi na wyrobienie sobie w³asnego zdania. Niezbyt
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czêsto dziennikarze siêgali równie¿ po wypowiedzi przedstawicieli
sztabów wyborczych (8 – 5,8%). W efekcie znaczna czêœæ tekstów to po
prostu cytaty lub parafraza wypowiedzi kandydatów na samorz¹dowe
funkcje, a wiêc naj³atwiejszy sposób przygotowania tekstu o kampanii.
Podsumowanie i wnioski
Podejmuj¹c siê podsumowania wyników omówionego powy¿ej, warto
jeszcze raz wyraŸnie zaznaczyæ – pilota¿owego badania, nale¿y stwier-
dziæ, ¿e pozytywnie zweryfikowany zosta³ klucz kodowy, przyjêty na
potrzeby analizy. W praktyce obroni³a siê wiêc zastosowana do analizy
iloœciowej metoda badawcza. Ogólne wnioski co do sposobu relacjono-
wania przebiegu kampanii wyborczej w poznañskiej regionalnej prasie
drukowanej s¹ natomiast nastêpuj¹ce. Przede wszystkim, badane dwa
dzienniki regionalne zainteresowane by³y g³ównie wyborami na prezy-
denta miasta wojewódzkiego i do jego rady, a w bardzo niewielkim
stopniu, zw³aszcza przy uwzglêdnieniu wagi wyborów do samorz¹du
województwa, wyborami do sejmiku. Jeœli chodzi o formê, to domi-
nuj¹cymi gatunkami by³a informacja oraz publicystyka. Ponadto poja-
wi³o siê du¿o krótkich notek informacyjnych, a mniej ni¿ 50% tekstów
zosta³o opatrzonych zdjêciami. Oba dzienniki g³ównie relacjonowa³y
przebieg kampanii, poza tym z podnoszonych tematów dominowa³y za-
gadnienia zwi¹zane z infrastruktur¹ miasta, i to g³ównie drogow¹. W tek-
stach relacjonuj¹cych kampaniê wzglêdnie ma³o by³o ostrych polemik
i twardej krytyki, dominowa³ za to g³ównie informacyjny sposób przed-
stawiania tematu. Dziennikarze tych dzienników nie w³o¿yli, jak siê wy-
daje, wielkiego wysi³ku w autorskie przygotowywanie materia³ów, gdy¿
g³ównie cytowali lub co najwy¿ej parafrazowali kandydatów, wzglêdnie
rzadko wzbogacali swoje teksty opiniami ekspertów.
Analiza wykaza³a jednak równie¿ ró¿nice w sposobie relacjonowania
kampanii przez „Gazetê Wyborcz¹” i „G³os Wielkopolski”, na tyle istot-
ne, ¿e ich pominiêcie nadmiernie uproœci³oby niniejsz¹ analizê. Przede
wszystkim w poznañskiej „Gazecie Wyborczej” a¿ 90% tekstów poru-
sza³o temat rywalizacji wyborczej bezpoœrednio, podczas gdy w „G³osie
Wielkopolskim” tylko 79,2%. Co ciekawe, w „Gazecie Wyborczej” tyl-
ko w 12 jwp by³y zdjêcia (20%), gdy w „G³osie Wielkopolskim” a¿
w 50 (64,9%). W „G³osie Wielkopolskim” jako dzienniku typowo infor-
macyjnym, dominowa³a informacja (33,8% i tylko 20% publicystyki),
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a w opiniotwórczej od pocz¹tku jej istnienia „Gazecie Wyborczej” zde-
cydowanie wiêcej by³o publicystyki (30% i tylko 16,7% informacji).
„Gazeta Wyborcza” ograniczy³a siê praktycznie tylko do wyborów na
Prezydenta Poznania i do Rady Miasta Poznania. Natomiast „G³os Wiel-
kopolski”, jak przysta³o na tytu³ regionalny, znacznie czêœciej porusza³
kwestie wyborów do sejmiku, do rad powiatów oraz innych gmin w wo-
jewództwie (po kilkanaœcie procent tekstów wspomina³o o wyborach
poza Poznaniem). W „G³osie Wielkopolskim” dominowa³a rama perso-
nalna (28,6%), programowa, (26%) i strategiczna (20,8%), w „Gazecie
Wyborczej” te same, lecz w innej kolejnoœci – programowa (30%), przed
strategiczn¹ (26,7%) i personaln¹ (25%). Oba pisma g³ównie opisywa³y
przebieg wyborów (48,3% i 50,6%), w „G³osie” wiêcej by³o natomiast
materia³ów poruszaj¹cych problem polityki ekonomicznej i finansowej
gminy. I wreszcie, „G³os Wielkopolski” wybra³ zdecydowanie informa-
cyjny sposób prezentacji (61%) kosztem publicystyki (16,9%,). Nato-
miast w „Gazecie Wyborczej” obok informacji (46,7%), obecna by³a
i publicystyka (31,7%), i polemika (13,3%).
W œwietle powy¿szych ustaleñ nasuwaj¹ siê jeszcze bardziej ogólne
wnioski dotycz¹ce badania. Po pierwsze, zastosowana metoda badawcza
do badania sposobu relacjonowania kampanii wyborczych w kontekœcie
ich mediatyzacji, w tym przede wszystkim ksi¹¿ka kodowa, okaza³a
siê na tyle precyzyjna, ¿e z pewnymi modyfikacjami bêdzie stosowana
w trakcie analizy kolejnych wyborów samorz¹dowych, co da w przy-
sz³oœci unikatow¹ mo¿liwoœæ porównania relacjonowania kolejnych wy-
borów, a tym samym odpowiedzi na pytanie, czy mamy do czynienia
z incydentalnym relacjonowaniem kampanii, czy te¿ z ogólnymi tenden-
cjami, a jeœli tak, to jakimi. Po drugie, zastosowane kryteria pozwalaj¹
okreœliæ podejœcie dziennikarzy do relacjonowania kampanii wyborczej,
a wiêc doœæ precyzyjnie opisaæ i wyjaœniæ charakter i specyfikê dzienni-
karskich relacji z samorz¹dowej rywalizacji wyborczej. Po trzecie, ju¿
na tym etapie badañ mo¿na stwierdziæ, ¿e w ka¿dym regionie, niezale¿-
nie od takiego samego pochodzenia badanych tytu³ów prasowych, rela-
cjonowa³y one kampanie w nieco inny sposób, inaczej rozk³ada³y akcenty.
Po czwarte, ró¿nice wystêpowa³y równie¿ pomiêdzy dziennikami w da-
nym regionie, czego dobrym przyk³adem okaza³a siê w³aœnie Wielko-
polska. I po pi¹te – analiza pokaza³a, ¿e poziom mediatyzacji wyborów
w samej prasie regionalnej wcale nie jest najwy¿szy, je¿eli g³ówn¹ mia-
r¹ by³aby tylko liczba (oraz wielkoœæ) jednostek wypowiedzi prasowej
poœwiêconych wyborom. Wydaje siê, ¿e prasa regionalna, borykaj¹ca
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siê z problemem spadku sprzeda¿y i pozyskiwaniem dochodów z reklam,
uzna³a, ¿e nawet na finiszu kampanii poœwiêcanie wyborom szczegól-
nego zainteresowania i pomijanie innych aktualnych tematów, nieko-
niecznie przysporzy jej czytelników, z których i tak znaczna czêœæ do
wyborów nie pójdzie (nawet zak³adaj¹c, ¿e wœród czytelników dzien-
ników regionalnych frekwencja jest wy¿sza ni¿ wœród osób niesiêga-
j¹cych po tego rodzaju prasê).
Szczegó³owa, pe³na analiza wszystkich miast, z obszernym ich po-
równaniem, zostanie dokonana w odrêbnej publikacji zbiorowej poœwiê-
conej mediatyzacji i profesjonalizacji samorz¹dowej kampanii wyborczej,
w tym jej relacjonowaniu w prasie regionalnej, która uka¿e siê jeszcze
w tym roku.
Coverage of the elections in the regional media in Poland in 2010.
A report from the study
Summary
The paper presents the methodology and partial results of an empirical study on
the professionalization and mediatization of the local government election campaign
from the perspective of its coverage by the regional press. The study was conducted
by a research team from four academic centers in Poland, under a research project
entitled The elections to local governments in regional media. Regional dailies and
television election programs as platforms of political communication. One of the
aims of the project was to analyze how election campaigns were covered by local
press at the time of the local government election campaign in Poland in 2010.
Quantitative and qualitative methods of analysis were applied to the content of press
releases concerning the elections collected over the last two weeks of the election
campaign, prior to the elections of 21st November 2010, in the regional issues of the
printed versions of “Gazeta Wyborcza” and regional variations of the “Polska The
Times”, published in four regional capitals – Katowice, Kraków, Poznañ and War-
saw. In the case of newspapers, an examined entity was a press release on the elec-
tions.
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